








organizaţii  profesionale,  de  întreprinderi  sau  asociaţii  ale  consumatorilor. 
Acestea  nu au caracter coercitiv precum  normele  legislative, trasând  însă 







































deţine,  urmare  a  unui  anumit  mod  de  poziţionare.  Din  acest  motiv,  este  necesar  ca 
modul de poziţionare să dea posibilitatea deducerii caracteristicilor reale ale produsului. 
Eticheta  produsului  este  necesar  să  conţină  informaţii  corecte  asupra 






























criterii,  pe  cel  al  siguranţei,  deoarece  sunt  convinşi  că  acest  lucru  este  de  la  sine 
respectat de către ofertant şi garantat prin legislaţia în vigoare. Este necesar ca produsul 
atât prin design, cât şi prin modul de folosire, să nu afecteze siguranţa fizică şi psihică a 
consumatorilor.  De  asemenea,  se  recomandă  o  definire  cît  mai  clară  a  pieţei  ţintă,Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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susţinută prin prisma campaniilor promoţionale, astfel încât produsul să nu fie folosit de 











Contrafacerea  produselor  este  interzisă  prin  lege,  putându­se  urmări  prin 
aceasta obţinerea unor avantaje prin crearea unor confuzii  cu produse cu o imagine 
favorabilă. Prin faptul că nu sunt susţinute prin eforturi promoţionale, aceste produse 
pot  fi  comercializate  la  preţuri  mai  avantajoase.  Contrafacerea  este  o  problemă 






avea  consecinţe  asemănătoare.  Influenţa  asupra  mediului  a  ambalajelor  a  condus  la 
















modă  constituie,  de  asemenea,  un  subiect  de  discuţie  în  privinţa  eticii.  Se  pune 
întrebarea  dacă  prin  promovarea  şi  distribuirea  acestora  se  manifestă  în  mod  liber 
preferinţele consumatorilor sau dacă acestea din urmă sunt dictate de tendinţele modei. 
Etica în politica de preţ 
În  adoptarea  deciziilor  de  preţ  trebuie  să  se  ţină  seama  de  modul  în  care 
consumatorii  percep  corectitudinea  preţurilor.  Percepţia  corectitudinii  (justeţei)Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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preţurilor  este  guvernată  de  credinţa  că  firmele  sunt  îndreptăţite  să  obţină  un  profit 
rezonabil, iar consumatorii sunt îndreptăţiţi să plătească un preţ just. În conformitate cu 
principiul  drepturilor  duale  (double  entitlement)  creşterile  de  preţ  nu  trebuie  făcute 
arbitrar sau doar pentru a spori profitul, ci ele trebuie să aibă la bază creşterea costurilor 







În  conformitate  cu  aceste  teorii,  consumatorii  consideră  corectă  stabilirea 
preţurilor  în  funcţie  de  costuri,  ei  percepând  acţiunea  de  a  creşte  preţul  urmare  a 
creşterii  cererii,  generată  spre  exemplu  de  evenimente  sociale  sau  naturale  (revoltă 




Reducerile  de  preţ  constituie  una  dintre  tacticile  la  nivelul  cărora  se  fac 
numeroase evaluări cu privire la etică. Sunt considerate lipsite de etică acţiunile prin 
care într­un magazin se anunţă reduceri de preţ până la 70%, dar în realitate există unul 




















Preţul  trebuie  să  fie  comunicat  în  totalitate,  fiind  necesară  prezentarea  şi  a 
costurilor  de  instalare  şi  utilizare.  Este  înşelătoare  şi  ilegală  comunicare  parţială  a 
preţului, prin omiterea unor costuri suplimentare ale produsului. O practică lipsită de 
etică este aceea de stabilire a unui preţ ridicat pentru o perioadă scurtă de timp, pentru a 
fi  influenţate  preţurile  de  referinţă  ale  consumatorilor,  după  care  se  realizează  o 




magazine  în  statul  Colorado,  a  fost  acuzată  că  s­a  angajat  în  acţiuni  de  publicitate 
înşelătoare. Compania a utilizat preţuri de referinţă fictive sau înşelătoare ca bază de 
comparaţie  pentru  reducerile  oferite.  Preţurile  de  referinţă,  în  cadrul  mesajelor 
promoţionale,  erau  definite  ca  preţuri  obişnuite  sau  preţuri  iniţiale,  iar  acestea  erau 













preţul.  Totuşi,  în  anumite  situaţii  această  practică  este  greu  de  dovedit,  mai  ales  în 
tranzacţiile internaţionale unde transparenţa costurilor este mult mai redusă. 
Preţurile discriminatorii sunt acele preţuri care vizează acelaşi produs, însă 
diferă  la  nivelul  anumitor  categorii  de  consumatori.  Ele  pot  apărea  în  domeniul 





În  anul  2000,  cunoscutul  ofertant  din  domeniul  comerţului  electronic, 
Amazon.com,  a  stabilit  preţuri  diferenţiate  pentru  acelaşi  produs,  în  funcţie  de 







dacă  acesta  este  impus  comercianţilor  de  către  producători.  Este  legală  însă 
recomandarea  preţurilor  pentru o  anumită  perioadă,  comercianţii  care  asigură  aceste 
preţuri primind anumite reduceri din partea producătorului. 
Preţurile unitare vizează preţul produsului pe unitatea de măsură (kg., l.), în 






















Publicitatea  nu  trebuie  să  exploateze  lipsa  de  informare  sau  de  experienţă  a 
consumatorului. De asemenea, referirile la teste tehnice sau ştiinţifice să se facă într­un 
limbaj cât mai accesibil publicului ţintă, iar validitatea acestor teste să poată fi dovedită. 
Există  situaţii  când  mesajul  cu  privire  la  conţinutul  unui  produs  face  afirmaţii 
neadevărate  în  totalitate.  De  exemplu,  o  băutură  răcoritoare  necarbonatată  poate  fi 
prezentată ca fiind naturală, în timp ce în realitate doar o parte din conţinutul acesteia 
este natural. 







deoarece  sunt  greu  de  dovedit.  În  România,  Consiliul  Român  pentru  Publicitate  a 
elaborat  Codul  de  Practică  în  Publicitate,  în  cadrul  căruia  se  specifică  faptul  că 












genera  comportamente  de  consum  ce  nu  sunt  în  conformitate  cu  o  dietă  sănătoasă. 
Publicitatea  care  vizează  copii  este  reglementată  diferit  la  nivel  internaţional.  De 
























Aceasta a  făcut ca Federal Trade Comission  să  impună obligativitatea ca  în  fiecare 
mesaj  publicitar  care  creează  impresia  că  un  consumator  vede  o  demonstraţie  este 
necesar ca aceasta să se poată produce şi în realitate, altfel mesajul va fi considerat 
înşelător (Chanko, 1995, p.236). 






















Concursurile  promoţionale  şi  tombolele  nu  trebuie  să  promită  premii  sau 
cadouri şi apoi să nu respecte această promisiune. În cazul concursurilor este necesară 














cadrul  Codului  etic  de  conduită  pentru  vânzarea  directă  publicat  de  Asociaţia  de 





credibilitatea  consumatorilor  individuali  şi  nu  se  vor  folosi  de  vârsta,  boala, 
neînţelegerea sau necunoaşterea limbii vorbite. 
În  domeniul  relaţiilor  publice,  Codul  Internaţional  de  Etică  pentru  Relaţii 
Publice, cunoscut şi sub numele de Codul de la Atena, promovat în România de către 




aduce  atingere  demnităţii  şi  integrităţii  umane,  a  nu  folosi  metode  sau  tehnici  "de 
manipulare" concepute pentru a crea motivaţii subconştiente pe care  individul  nu  le 





considerată  agasantă  de  către  consumatori.  Vânzarea  unor  baze  de  date  ce  conţin 












de  vânzare  sau  la  nivelul  locurilor  de  depozitare.  Mulţi  producători  acuză  faptul  că 
reducerile oferite detailiştilor în aceste scopuri nu se regăsesc la nivelul consumatorilor, 
asimilându­le unei forme de mită. Comercianţii, la rândul lor, susţin că aceste bonificaţii 







sau  produsele  acordate  gratuit  (Therrien,  1989,  p.479).  Unii  analişti  consideră  că, 
deoarece aceste avantaje nu se regăsesc şi la nivelul consumatorilor, ele conduc la o 
creştere a preţurilor, urmare a creşterii costurilor la producători. 












unor  canale  de  marketing  neautorizate,  practică  denumită  şi  piaţă  gri,  ea  putând 
apărea atât în interiorul unei ţări, cât şi în afara acesteia (importuri paralele). O astfel de 
acţiune  conduce  la  apariţia  de  diferenţe  de  preţ,  canalul  neautorizat  putând  practica 
preţuri mai reduse. De asemenea, garanţiile acordate de producător nu pot fi aplicate în 
cazul  canalelor  neautorizate,  ceea  ce  constituie  o  sursă  de  insatisfacţie  pentru 
consumatori.  Un  exemplu  în  acest  sens  este  cel  al  unei  reţele  de  distribuţie 
internaţională  de  lenjerie  pentru  femei.  Aceasta  distribuia  la  nivel  pieţei  externe 
produsele  unui  fabricant  francez,  confruntându­se  cu  problema  regăsirii  pe  piaţa 
japoneză a produsului vândut într­un magazin diferit de ale sale. În urma investigaţiilor, 




reduse,  ele  sunt  neetice  deoarece  nu­i  oferă  serviciile  postvânzare  sau  garanţiile 
aferente, ceea ce este în defavoarea acestuia. 
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